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1.  DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
1.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA 
 
 
Para el desarrollo de esta investigación, se ha realizado una búsqueda de diferentes 
estudios e investigaciones sustentadas en un plan estratégico de mercadeo 
empleado en una institución de educación superior; dentro de los ámbitos: local y 
nacional. De dicha búsqueda se encontró la siguiente información: 
 
En primer lugar, un trabajo como opción de grado denominado “Plan de mercadeo 
institucional Universidad Libre Seccional Pereira”1, por Andrea Ospina Restrepo y 
María Elizabeth Zuleta Valencia. El objetivo general de esta investigación consistió 
en la elaboración de un plan de mercadeo institucional para la Universidad Libre 
Seccional Pereira, desarrollando cada uno de los objetivos específicos al investigar 
y determinar el origen del mercadeo en la promoción institucional de la Universidad; 
investigar y determinar cómo se maneja actualmente el mercadeo y la promoción 
institucional en la Universidad; caracterizar los estudiantes actuales e identificar los 
estudiantes futuros; conocer los departamentos de mercadeo y promoción de otras 
instituciones educativas de la ciudad, diseñar el plan de mercadeo institucional y 
elaborar el plan operativo.2 Dicha investigación fue de tipo cuantitativo-evaluativo y 
se recurrió a la aplicación de encuestas para el desarrollo de los objetivos 
específicos. Como principales conclusiones de este estudio se destacan: Que la 
Universidad Libre Seccional Pereira no cuenta con una persona responsable de 
                                                        
1 OSPINA RESTREPO, Andrea y ZULETA VALENCIA, María Elizabeth. Plan de mercadeo 
institucional Universidad Libre Seccional Pereira. Trabajo de grado Ingeniería Comercial. Pereira: 
Universidad Libre. Facultad de Ingenierías, 2005. 198 p. 
2 Ibid., p. 29. 
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comercializar los programas de pregrado que allí se ofrecen, por lo cual la institución 
está perdiendo mercado frente a la competencia. Debido a que la institución no le 
brinda suficiente importancia al área de mercadeo, se están presentando síntomas 
de insatisfacción por parte de los estudiantes lo que se traduce en aumento de 
deserción y disminución de matrícula.3 
 
Así mismo, se analizó el trabajo de grado “Planeación estratégica enfocada a 
mejorar el programa de Ingeniería Comercial basados en la percepción de los 
estudiantes.”4 El objetivo general de esta investigación consistió en: Elaborar la 
planeación estratégica interna enfocada al mejoramiento continuo del programa de 
Ingeniería Comercial de la Universidad Libre Seccional  Pereira, con el fin de lograr 
los objetivos y las metas planteadas para el mejoramiento permanente del 
programa, y tuvo como objetivos específicos, evaluar los mecanismos de ingreso; 
estudiar la permanencia deserción estudiantil; Estudiar las características de los 
estudiantes admitidos; evaluar el nivel de satisfacción actual de los estudiantes de 
Ingeniería Comercial de la Universidad Libre.5 Dicha investigación fue de tipo 
cuantitativo-explicativo  y se recurrió a la aplicación de entrevistas para el desarrollo 
de los objetivos específicos. Como principales conclusiones de este estudio se 
destaca: “El programa de Ingeniería Comercial tiene muchos aportes para hacerle 
a la región y al país, es por esta misma razón que es muy importante que haya 
mucha más unión entre las directivas, estudiantes, cuerpo docente y egresados con 
el fin de que cada uno participe en la construcción de un programa idóneo que 
cumpla con las exigencias y requerimientos del medio”6 . 
 
                                                        
3 Ibid., p.190. 
4 MUÑOZ PINEDA, Marisol y MOLINA RODRÍGUEZ, Claudia Lucía. Planeación estratégica 
enfocada a mejorar el programa de Ingeniería Comercial basados en la percepción de los 
estudiantes. Trabajo de grado Ingeniería Comercial. Pereira: Universidad Libre. Facultad de 
Ingenierías, 2008. 167 p. 
5 Ibid., p. 6. 
6 Ibid., p. 138. 
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Desde el ámbito nacional, se analizó un tercer trabajo de grado que titula: “Diseño 
de estrategias de mercadeo para el programa de ingeniería de Materiales de una 
universidad del caribe colombiano”7 mediante el cual se realizó un estudio de 
mercado del programa de Ingeniería de Materiales, debido a la poca participación 
de la comunidad estudiantil activa, frente a otras ingenierías que tienen mayor 
acogida, ya que se observa un bajo número de las matrículas en dicho programa 
frente a otros de la facultad de ingenierías; para ello se aplican dos tipos de 
encuestas, una de ellas realizada a 885 estudiantes de 11º grado de los diversos 
establecimientos educativos del área metropolitana de la ciudad de Barranquilla (20 
establecimientos públicos y 22 privados), con el fin de conocer las preferencias por 
los programas académicos de pregrado ofrecidos en la región caribe y así conocer 
que tanta información poseen los estudiantes de secundaria acerca del programa 
académico mencionado; el otro tipo de encuesta fue realizada a 17 estudiantes del 
programa de Ingeniería de Materiales (a quienes se denominó cliente interno). Con 
base en los resultados arrojados de las encuestas se diseñaron estrategias que 
permitieran incrementar el reconocimiento y la percepción de la ingeniería de 
materiales en la región caribe, así como su impacto en la sociedad, especificando 
el plan de acción y el presupuesto para su implementación”8. 
 
1.2. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
Actualmente en el departamento de Risaralda y en todo el Eje Cafetero existen 
cerca de 20 universidades que ofrecen diferentes programas de posgrados como 
                                                        
7 FONTALVO CERPA, Winston y CARDOZO ARRIETA, Beatriz María. Diseño de estrategias de 
mercadeo para el programa de ingeniería de Materiales de una universidad del Caribe colombiano. 
Estudio de mercado Ingeniería de Materiales. Barranquilla: Universidad Autónoma del Caribe. 
Facultad de Ingeniería, 2013. 98 p. 
8 Ibid., p. 88-98. 
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especializaciones, maestrías y doctorados para que el público tenga según su 
necesidad, gusto y preferencia a bien escoger. 
 
Debido al alto nivel de competitividad y exigencia por parte del mercado, y la 
demanda tan escasa, se requiere que cada institución tenga en sus manos un plan 
estratégico de mercadeo que facilite la labor gerencial, permitiendo el diseño e 
implementación de estrategias, actividades y tácticas que ayude a la universidad en 
la difícil tarea de dar a conocer la propuesta de valor de los programas ofrecidos al 
mercado y responder a la demanda actual. Todo esto con el fin de aumentar y 
mantener el número de estudiantes en sus programas de posgrados. 
 
Es por ello que surge la pregunta: ¿Cómo un plan de estratégico de mercadeo 
puede convertirse en una herramienta fundamental en la formulación de estrategias 
y el análisis de la situación actual de las instituciones de educación superior en el 







Desde sus inicios, la educación superior siempre ha pretendido la formación 
profesional del personal calificado que demanda la sociedad, pero lo había venido 
haciendo de forma paralela a su formación general y cultural orientada a lo que se 
llamaba el “ciudadano”. En cambio, conforme a los criterios neoliberales, el prototipo 
se ha deslizado al del “producto” demandado por el consumidor: empresas e 
instituciones. Consecuente con ello, la tendencia a nivel mundial es la 
estandarización de los métodos y contenidos educativos, la descentralización 
regional, la “gestión empresarial” de las escuelas y la “profesionalización” de los 
docentes exigida por la competitividad propia del mundo globalizado. 
 
Desde la línea de investigación de la “Gestión Comercial y Emprendimiento” y el eje 
temático de “Mercadeo y Ventas” del programa de Ingeniería Comercial, se 
considera la aplicación de un plan estratégico de mercadeo que conlleva a la 
consecución de los objetivos de una organización que tienen como principal relación 
con su mercado, sus principales beneficios son el conocimiento actual de la 
organización, el análisis detallado de los pasos que se deben seguir para alcanzar 
las metas propuestas, la delimitación de las responsabilidades de todas y cada una 
de las áreas de trabajo, la optimización de procesos y recursos, y el análisis de los 
problemas actuales y oportunidades futuras en la empresa.  
 
Luego de saber hacia dónde se quiere llegar, se debe de hacer un análisis para 
saber cuál es la situación actual de la organización, es decir conocer cuáles son sus 
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.  Sin embargo, el reto que tienen 
las organizaciones hoy en día es encontrar nuevas oportunidades de generar y 
entregar valor a sus diferentes grupos de interés; generando de esta forma 
relaciones satisfactorias y desarrollo económico y social de las partes involucradas. 
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Por lo tanto, está investigación se relaciona con la línea de investigación de la 
Maestría en Mercadeo “Mercado Holístico”, integrando todas las actividades y 






3.1. OBJETIVO GENERAL 
  
 
Diseñar un plan estratégico de mercadeo para un programa de posgrado de una 
institución de educación superior del departamento de Risaralda. 
 
 
3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
● Elaborar un análisis situacional del programa de posgrado de una institución de 
educación superior del departamento de Risaralda. 
 
● Formular las alternativas estratégicas para el programa de posgrado de una 
institución de educación superior del departamento de Risaralda. 
 
● Estipular el plan de acción para el programa de posgrado de una institución de 




4. MARCO REFERENCIAL 
 
 
4.1. MARCO TEÓRICO 
 
 
Todas las entidades de educación superior en aras de posicionar sus programas 
para mejorar y ampliar su portafolio de servicios, y así tener cada vez más, un 
número nutrido tanto de aspirantes, estudiantes y egresados en los programas 
ofrecidos y a ofrecer; deben de recurrir a las diferentes estrategias de mercadeo. 
 
Entre muchas, y para dar un estado de comprensión del problema deberán realizar 
un análisis situacional a través de un DOFA (Herramienta administrativa); con la 
cual se da luz de la situación tanto interna como externa, encontrando las 
debilidades y amenazas que podrían estar afectado el buen desarrollo planeado por 
la institución, las oportunidades que ofrece el mercado para la institución y las 
fortalezas que de una u otra forma ha adquirido gracias a su tiempo y permanencia 
en el mercado según sea el caso de la institución. Una vez ese resultante del estado 
actual se harían combinaciones de:  
 
Debilidades + Oportunidades 
Debilidades + Amenazas 
Fortalezas + Oportunidades 
Fortalezas + Amenazas 
  
4.1.1. Concepto de marketing.  El marketing es una filosofía que establece que la 
existencia de una organización se pueda garantizar y lograr alcanzar 
satisfactoriamente sus objetivos organizacionales, si comprende la importancia del 
cliente dentro de esta, y enfoca el desarrollo de todas sus actividades a conocer y 
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exceder con sus productos y servicios superando las expectativas de todos y cada 
uno de ellos. Durante el desarrollo del marketing se supone la planificación y 
coordinación de un conjunto de tareas, que garanticen que un producto o servicio 
llegue hasta un consumidor, influenciando su decisión de compra a través de la 
satisfacción de sus deseos y necesidades, durante este proceso de intercambio se 
busca principalmente cumplir objetivos tanto individuales como organizacionales. 
Según Stanton, Etzel y Walker, el concepto de marketing se funda en tres creencias: 
 
● Toda la planeación y las operaciones deben orientarse al cliente. Es decir, 
todos los departamentos y empleados deben concentrarse en contribuir a la 
satisfacción de las necesidades del cliente. 
● Todas las actividades del Marketing deben coordinarse. Ello significa que 
sus diversos aspectos (Planeación del producto, fijación de precios, 
distribución y promoción) deben diseñarse y combinarse de modo 
coherente. 
● Un Marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar 
los objetivos de desempeño organizacional. El objetivo primordial de una 
empresa lucrativa es, por lo común, un volumen de ventas rentable9.  
 
4.1.2. Planeación estratégica.  En toda organización, planeación significa lograr 
anticiparse a los cambios del entorno y responder eficientemente a ellos, mediante 
el diseño de planes generales y específicos, que determinen tanto las posibles 
acciones, como los posibles resultados de las mismas, permitiendo a los directivos 
seleccionar la estrategia más adecuada en función de los objetivos trazados y los 
recursos disponibles. En este orden de ideas, Kotler y Armstrong, presentan la 
siguiente definición: “La planeación estratégica es el proceso de crear y mantener 
una coherencia estratégica entre las metas y capacidades de la organización y sus 
oportunidades de marketing cambiantes”10. Teniendo en cuenta lo anterior, las 
organizaciones que involucran esta herramienta deben concentrarse en aquellos 
                                                        
9 STANTON, William J. ETZEL, Michael J. WALKER, Bruce J. Fundamentos de marketing 11A. ED. 
México: McGraw-Hill Interamericana S.A., 2000. p. 11-12. 
10 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing, Edición adaptada a Latinoamérica, 8A ED. 
México: Pearson Educación de México S.A. De C.V. 2001. p.35.  
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objetivos posibles de lograr y en el área específicamente a competir, aprovechando 
tanto las oportunidades como amenazas presentes en el entorno. 
 
4.1.2.1. Planeación estratégica de la empresa. “En este nivel la dirección 
define la misión de la organización, establece metas a largo plazo y formula 
estrategias generales para cumplirlas. Estas metas y estrategias globales de la 
organización se convierten después en marco de referencia para planear las áreas 
funcionales que constituyen la empresa, como producción, finanzas, recursos 
humanos y marketing”.11 
 
Por lo tanto, esta planeación, consta de cuatro pasos esenciales:  
 
1. Definir la misión de la organización: Consiste en crear la misión de la 
compañía o en algunos casos verificar que la actual sigue abarcando los 
objetivos de la misma. 
2. Analizar la situación: Es necesario realizar un análisis de la situación tanto 
a nivel interno como a nivel externo, teniendo en cuenta la influencia de 
múltiples factores que deben estudiarse detalladamente e identificar cómo 
pueden llegar a afectar o beneficiar la empresa.  
3. Establecer objetivos organizacionales: Planteamiento de objetivos que 
guíen a la empresa al cumplimiento y logro de su misión. 
4. Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos: Formular las 
estrategias organizacionales necesarias para conseguir los objetivos 
propuestos a nivel global para la compañía12. 
 
4.1.3. Análisis estadístico correlacional.  Para los análisis que se presentan en 
este proyecto se utilizó el software libre de análisis estadístico de datos R, bajo el 
paquete de R commander y FactoMineR, los cuales son especializados en al 
análisis de datos bajo técnicas de la minería de datos, las cuales buscan identificar 
o descubrir patrones en grandes volúmenes de conjuntos de datos. Para este 
estudio se utilizaron dos técnicas teniendo en cuenta la naturaleza de las variables, 
para el caso del análisis de componentes principales se analizaron las variables 
                                                        
11  STANTON, ETZEL, WALKER. Op. cit., p. 60 – 65. 
12 Ibid., p. 65. 
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ordinales y para el caso de análisis de correspondencias múltiples se analizaron los 
cruces de variables cualitativas. 
 
4.1.4. Análisis de componentes principales (ACP). “El análisis de componentes 
principales (ACP) es un procedimiento matemático que transforma un conjunto de 
variables correlacionadas de respuesta en un conjunto menor de variables no 
correlacionadas llamadas componentes principales”13. 
 
“El ACP es quizás la técnica más útil para depurar datos multivariados. Algunas 
veces un ACP puede ayudar a los investigadores a comprender mejor la estructura 
de correlación entre las respuestas”14. 
 
“El objetivo principal del ACP es descubrir la verdadera dimensionalidad de los 
datos: aunque se estén midiendo p variables, puede suceder que la dimensión real 
de los datos sea menor que p”15. 
 
De esta forma el análisis de componentes principales ayuda a reducir la dimensión 
de la matriz de estudio representando está en menos dimensiones (componentes), 
y así reemplazar las variables originales por un número menor de variables, sin que 
se pierda mucha información. 
 
Así mismo, en relación con el plano principal y el círculo de correlaciones es posible 
crear clúster o conglomerados para identificar los patrones de los consumidores. 
 
4.1.5. Análisis de correspondencias múltiples. (ACM).  “El análisis de 
correspondencias múltiples es una técnica de análisis factorial exploratorio para 
                                                        
13 FIGUEROA M, G. CARRERA R, E. JIMENEZ R, A. Análisis de Componentes Principales en 
Paralelo. Proyecto de Investigación Escuela Matemática. Costa Rica: Instituto Tecnológico, 2012. p. 
5. 
14 Ibid., p. 5. 
15 Ibid., p. 5. 
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datos categóricos multivariados. En esencia, esta técnica busca describir, en un 
espacio de pocas dimensiones o factores, la estructura de asociaciones entre un 
grupo de variables categóricas, así como las similitudes y diferencias entre los 
individuos a los cuales esas variables se aplican”16. 
 
Según Benzécri (1973): “la presentación del ACM se realiza apelando a un enfoque 
geométrico y enfatizando el carácter representacional de la técnica, esto es, como 
medio para la construcción de ‘mapas’ o ‘planos’ factoriales donde se representan 
las correspondencias – asociaciones – entre variables cualitativas”17. 
 
Por otra parte, Greenacre (1984): “determina que el ACM visto desde el enfoque 
convencional se presenta como una extensión del Análisis de Correspondencias 
Simples (ACS) de tablas de contingencia, siendo esencialmente una aplicación del 
mismo algoritmo al caso de una matriz multivariada de datos categóricos codificados 
como una tabla de Burt”18 
 
“En todo caso, a nivel conceptual lo importante aquí es presentar el ACM como una 
técnica exploratoria multivariada para datos categóricos, que es lo que la convierte 
en una herramienta de utilidad en la investigación por encuestas. Primero, por el 
carácter muchas veces exploratorio de los estudios que utilizan metodología de 
encuesta en diversos contextos aplicados, por ejemplo, en la investigación de 
mercados. Segundo, por la posibilidad de abordar problemas multivariados que 
                                                        
16 LEDESMA, Ruben. Software de análisis de correspondencias múltiples: una revisión comparativa  
Principales en Paralelo. Metodología de Encuestas. Argentina: Universidad Nacional de Mar de 
Plata, 2008. p. 61. 
17 BENZÉCRI, J.P (1973). Analyse des Donées (2 vols.). París: Dunod, citado por LEDESMA, Ruben. 
Software de análisis de correspondencias múltiples: una revisión comparativa  Principales en 
Paralelo. Metodología de Encuestas. Argentina: Universidad Nacional de Mar de Plata, 2008. p. 61. 
18 GREENACRE, C. M. (1984). Theory and applications of correspondence analysis. 
London: Academic Press, citado por LEDESMA, Ruben. Software de análisis de correspondencias 
múltiples: una revisión comparativa  Principales en Paralelo. Metodología de Encuestas. Argentina: 
Universidad Nacional de Mar de Plata, 2008. p. 62. 
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implican variables categóricas, donde este tipo de datos es bastante habitual como 
resultado de la aplicación de técnicas de encuestas”19.  
 
4.2. MARCO CONCEPTUAL 
 
4.2.1 La educación superior.  La educación superior se imparte en dos niveles: 
pregrado y posgrado. 
 
El nivel de pregrado tiene, a su vez, tres niveles de formación: 
 
● Nivel Técnico Profesional (relativo a programas Técnicos Profesionales). 
● Nivel Tecnológico (relativo a programas tecnológicos). 
● Nivel Profesional (relativo a programas profesionales universitarios). 
 
La educación de posgrado comprende los siguientes niveles: 
 
● Especializaciones (relativas a programas de Especialización Técnica 





Pueden acceder a los programas formales de pregrado, quienes acrediten el 
título de bachiller y el Examen de Estado, que es la prueba oficial obligatoria 
que presentan quienes egresan de la educación media y aspiran a continuar 
estudios de educación superior.20 
 
 
4.3. MARCO NORMATIVO 
 
La educación superior en Colombia está regida por las siguientes leyes y decretos: 
                                                        
19 LEDESMA, Ruben. Software de análisis de correspondencias múltiples: una revisión 
comparativa  Principales en Paralelo. Metodología de Encuestas. Argentina: Universidad Nacional 
de Mar de Plata, 2008. p. 62. 
20 COLOMBIA. MINISTERIO DE EDUCACIÓN NACIONAL. Ley 115 de 1994 [En línea] [Consultado 
el 15 de mayo de 2018] Disponible en: http://www.mineducacion.gov.co/1621/article-196477.html 
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- Constitución Política de Colombia de 1991: Como resultado de la 
reglamentación de la constitución de 1991, aparece la ley de la educación 
superior ley 30 de 1992 y con ella la formulación de elementos y organismos 
constituyentes de un sistema encargado de fomentar y juzgar la calidad de los 
programas y de las instituciones de educación superior en Colombia21. 
 
- LEY 30 DE 1992 (diciembre 28): define el carácter y autonomía de las 
Instituciones de Educación Superior -IES-, el objeto de los programas 
académicos y los procedimientos de fomento, inspección y vigilancia de la 
enseñanza22. 
 
- ACUERDO No. 01 DE 2010: “Por el cual se autoriza al Consejo Nacional de 
Acreditación para que diseñe y promulgue los lineamientos para la acreditación 
de alta calidad de los programas de Maestría y Doctorado y se unifican los 
rangos de acreditación para los programas de pregrado, maestrías y doctorados 
e instituciones”23. 
- DECRETO 2566 DE 2003: Reglamentó las condiciones de calidad y demás 
requisitos para el ofrecimiento y desarrollo de programas académicos de 
educación superior, norma que fue derogada con la Ley 1188 de 200824. 
 
- LEY 1188 DE 2008: estableció de forma obligatoria las condiciones de calidad 
para obtener el registro calificado de un programa académico, para lo cual las 
Instituciones de Educación Superior, además de demostrar el cumplimiento de 
                                                        
21 GIRADO G., Uriel; ABAD A., Darío y DIAZ P., Edgar. Bases para una política de calidad de la 
educación superior en Colombia. [En línea] [Consultado el 15 de mayo de 2018] 
http://www.cna.gov.co/1741/articles-86502_doc_academico10.pdf 
22COLOMBIA. MINISTERIO DE EDUCACIÓN NACIONAL. Ley 30 de 1992 [En línea] [Consultado el 
15 de mayo de 2018] Disponible en: http://www.mineducacion.gov.co/1621/article-86437.html 
23COLOMBIA. CONSEJO NACIONAL DE ACREDITACIÓN. Acuerdo No. 01 de 2010 [En línea] 
[Consultado el 15 de mayo de 2018] Disponible en: http://www.cna.gov.co/1741/articles-
186370_Acuerdo1_2010.pdf 
24COLOMBIA. MINISTERIO DE EDUCACIÓN NACIONAL. Decreto 2566 de 2003. [En línea] 
[Consultado el 15 de mayo de 2018] http://www.mineducacion.gov.co/1621/w3-article-184681.html 
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condiciones de calidad de los programas, deben demostrar ciertas condiciones 
de calidad de carácter institucional.25 
 
- ACUERDO N° 03 de noviembre 10 de 2009: “por el cual se adopta el nuevo 
Reglamento de posgrados de la Corporación Universidad Libre”26 
 
  
                                                        
25COLOMBIA. MINISTERIO DE EDUCACIÓN NACIONAL. Ley 1188 de 2008. [En línea] [Consultado 
el 15 de mayo de 2018] http://www.mineducacion.gov.co/1621/w3-article-184681.html 
26 Universidad Libre. Acuerdo 03 de 2009.  [En línea] [Consultado el 15 de mayo de 2018]  
http://www.unilibre.edu.co/la-universidad/normatividad-vigente#2009 
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5. MARCO METODOLÓGICO  
 
 
5.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
 
Los fenómenos sociales, tienen mucha variabilidad por naturaleza, lo que hace que 
se tenga un enfoque mixto, puesto que se requiere consolidar las creencias del 
investigador y establecer patrones de comportamiento de la población, pero también 
se requiere estudiar diferentes realidades subjetivas construidas en la investigación, 
las cuales varían en su forma y contenido entre individuos, grupos y culturas. El 
enfoque cualitativo considera la relatividad del mundo vista desde los actores 
estudiados. 
 
Por esto el enfoque planteado en esta investigación es mixto, ya que se tendrá como 
objetivo la cuantificación de diferentes variables que afectan el estudio desde la 
información primaria, las variables de tipo cualitativo y cuantitativo, se medirán 
(enfoque cuantitativo) y se relacionarán con las diferentes realidades sociales del 
objeto de estudio (enfoque cualitativo). 
 
5.2. ALCANCE DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Sampieri define que: “los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, 
las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, 
objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis”27. 
                                                        
27 HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto. FERNANDEZ COLLADO, Carlos. BAPTISTA LUCIO, María 
del Pilar. Metodología de la investigación 6A. ED. México: McGraw-Hill Interamericana Editores 
S.A., 2004. p. 92. 
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Acogiéndose a esta definición se estableció que el alcance de esta investigación 
fuera descriptivo, ya que se estudiaron las tendencias, necesidades, gustos, 
preferencias de las personas que aspiran a realizar algún posgrado en la ciudad de 
Pereira. 
 
Sin embargo, dentro de esta investigación se abordó un alcance cuasi correlacional, 
ya que se realizaron asociaciones de diferentes variables que permitieran conocer 
el fenómeno de una manera más holística. 
 
5.3. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 
Esta investigación por tener un enfoque mixto, se desarrolló teniendo en cuenta 
ambos métodos, ya que cada enfoque tiene su método inmerso en él. 
 
Se realizó mediante un proceso deductivo, secuencial, midiendo la realidad objetiva 
del fenómeno. Por otra parte también se tuvo en cuenta un proceso inductivo, 
recurrente analizando realidades subjetivas dentro del objeto de investigación. 
 
5.3.1. Método deductivo. En esta investigación se llegó a conclusiones lógicas 
partiendo de unos principios y premisas de comportamiento de mercado en relación 
al objeto de estudio. El enfoque se guio de lo general a lo particular pues se 
plantearon estrategias para unos individuos en particular. 
 
5.3.2. Método inductivo.  Adicionalmente también se obtuvo conclusiones 
generales a partir del análisis de la información de primera mano. Para generalizar 
los hallazgos encontrados fue necesario establecer diferentes aspectos que 
permitan obtener información estadísticamente válida. 
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5.4. FUENTES DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
 
5.4.1. Información primaria.  Se obtuvo información de primera mano a través de la 
encuesta como instrumento de recolección de la información. Se tuvo en cuenta 
todos los procedimientos estadísticos para que ésta tuviera validez. 
 
5.4.2. Información secundaria.  Se realizaron diferentes búsquedas en bases de 
datos para obtener información de utilidad para el análisis y discusión de la presente 
investigación. 
 
5.5. RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
Se aplicó la encuesta a través de la plataforma de formularios de google, empleando 
bases de datos de aspirantes, estudiantes y egresados de la Universidad Libre 
Seccional Pereira, para conocer sus necesidades, gustos y preferencias, con 
respecto a la oferta de formación posgradual para analizar, concluir y definir las 
acciones del plan estratégico. 
 
Adicional a esto, se realizaron consultas en gremios económicos, sociales y 
políticos, a través de información secundaria en bases de datos especializadas 
como el Sistema Nacional de Información en Educación Superior (SNIES), 
Observatorio Laboral para la Educación (OLE), entre otros. 
 
5.6. SOFTWARE UTILIZADO PARA EL ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN 
 
Se realizó el análisis descriptivo con el software estadístico especializado SPSS 22 
en su versión DEMO, también se utilizó el software libre R en su versión 3.4.3 con 





6.1. ANÁLISIS SITUACIONAL  
 
Como primera medida, antes de abordar los factores internos y externos para una 
institución de educación superior del departamento de Risaralda, relacionados con 
la oferta de un programa de posgrado; se llevó a cabo un análisis descriptivo del 
mercado actual en dicho departamento y en general de la región del Eje Cafetero 
(Caldas, Quindío y Risaralda).  
 
Lo anterior a través del módulo de consultas del Sistema Nacional de Información 
de la Educación Superior SNIES28; obteniendo así la información acerca de los 
programas de posgrados ofertados en dicha región, por diferentes instituciones de 
educación superior. 
  
                                                        
28 COLOMBIA. MINISTERIO DE EDUCACIÓN NACIONAL. Módulo de consultas. [En línea] 
[Consultado el 15 de mayo de 2018] https://snies.mineducacion.gov.co/consultasnies/programa 
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Tabla 1. Oferta programas de posgrados por institución para el Eje Cafetero 
 
Fuente: Elaboración propia  información del SNIES 
 
De acuerdo con la información consultada para el Eje Cafetero se tiene una oferta 
de 391 programas de posgrado, entre especializaciones, especialización médico-
quirúrgica, maestrías y doctorados; en  diferentes áreas del conocimiento; los cuales 
son ofertados por 31 instituciones de educación superior; cabe resaltar que 4 de 
estos programas son ofertados al mismo tiempo en diferentes modalidades 
(presencial, virtual y a distancia) y otros 6 son ofertados por una misma institución 
en diferentes municipios y/o departamentos de esta región; razón por la cual en la 
tabla 1, se registró un solo valor para estos programas evitando duplicar la 
información. 
 
De igual forma se puede evidenciar que la Universidad de Caldas con 61 programas 
ocupa el primer lugar en cuanto a la oferta educativa de posgrados en el Eje 











Universidad de Caldas 11 14 29 7 61 15,6%
Universidad Tecnologica de Pereira 4 13 32 5 54 13,8%
Universidad Libre - 33 6 - 39 10,0%
Universidad de Manizales 1 17 15 3 36 9,2%
Universidad Autonoma de Manizales 1 15 16 2 34 8,7%
Universidad Nacional de Colombia - 15 15 6 36 9,2%
Universidad Católica de Pereira - 13 5 - 18 4,6%
Universidad Católica de Manizales - 8 7 1 16 4,1%
Universidad La Gran Colombia - 14 2 - 16 4,1%
Universidad del Quindio - 1 11 3 15 3,8%
Universidad EAFIT - 7 5 - 12 3,1%
Fundacion Universitaria del Area Andina - 7 - - 7 1,8%
Colegio Mayor de Nuestra Señora del Rosario - 7 - - 7 1,8%
Universidad Pontificia Bolivariana - 5 1 - 6 1,5%
Universidad EAN - 5 - - 5 1,3%
Corporacion Universitaria de Santa Rosa de Cabal - 4 - - 4 1,0%
Universidad Cooperativa de Colombia - 1 2 - 3 0,8%
Universidad Externado de Colombia - 3 - - 3 0,8%
Pontificia Universidad Javeriana - 2 1 - 3 0,8%
Universidad Pedagogica y Tecnologica de colombia - - - 2 2 0,5%
Universidad de Antioquia - 2 - - 2 0,5%
Universidad de Medellin - 1 1 - 2 0,5%
Universidad Autonoma de Bucaramanga - 1 - 1 2 0,5%
Universidad CES - 1 - - 1 0,3%
Universidad de los Andes - 1 - - 1 0,3%
Direccion Nacional de Escuelas - 1 - - 1 0,3%
Universidad Antonio Nariño - 1 - - 1 0,3%
Universidad de San Buenaventura - - 1 - 1 0,3%
Fundacion Universidad Autonoma de Colombia - 1 - - 1 0,3%
Universidad EIA - 1 - - 1 0,3%
Fundacion Universidad de Bogota - Jorge Tadeo Lozano - 1 - - 1 0,3%
Total 17 195 149 30 391
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Tecnológica de Pereira con un total de 54 programas que equivalen al 13,8% y en 
el tercer puesto con 39 programas correspondientes al 10%, se encuentra la 
Universidad Libre Seccional Pereira. 
 
Tabla 2. Programas de posgrados por nivel de estudio 
Nivel de Posgrado Programas 
% 
Participación 
Doctorado 30 7,7% 
Especialización Médico Quirúrgica 17 4,3% 
Maestría 149 38,1% 
Especialización Universitaria 195 49,9% 
Total 391   
Fuente: Elaboración propia información del SNIES 
 
Gráfica 1. Programas de posgrados por nivel de estudio 
 
 
El 50% de los programas de posgrados ofertados en el Eje Cafetero corresponden 
a especializaciones, de igual forma se evidencia una cifra representativa de 
programas de maestrías alcanzando un porcentaje del 38%. 
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Caldas 187 47,10% 
Risaralda 148 37,28% 
Quindío 62 15,62% 
Total 397  
 Fuente: Elaboración propia información del SNIES 
 
Gráfica 2. Programas de posgrados ofertados por departamento 
 
 
Para la información de la tabla 2 se incluyeron los 6 programas de posgrados 
ofertados por la misma institución en otros departamentos; siendo el departamento 
de Caldas el que tiene la mayor participación con 187 programas de posgrados 
correspondientes a un 47,1%, seguido por Risaralda con 148 programas con un 




Teniendo en cuenta el objeto del presente trabajo; del total de programas 
posgraduales ofertados en el departamento de Risaralda, se seleccionó el programa 
de “Maestría en Mercadeo” ofertado por la Universidad Libre Seccional Pereira, 
agrupando así los programas relacionados con el Mercadeo. 
 
Tabla 4. Programas de posgrado ofertados relacionados con el mercadeo 
Departamento Especialización Maestría Total % 
Caldas 4 1 5 50% 
Risaralda 2 1 3 30% 
Quindío 2 - 2 20% 
Total 8 2 10  
Fuente: Elaboración propia información del SNIES 
 
En el área de mercadeo se cuenta con 10 programas de posgrados ofertados para 
el Eje Cafetero, 5 programas en el departamento de Caldas que corresponden al 
50%, de los cuales 4 son especializaciones y 1 maestría, cabe resaltar que para la 
maestría en Mercadeo ofertada por la Universidad de Manizales se cuenta con dos 
modalidades (presencial y virtual); en el departamento de Risaralda se ofertan 2 
especializaciones y 1 maestría en mercadeo, abarcando así el 30% de la oferta 
total; finalmente con 2 especializaciones correspondientes al 20% se encuentra el 
departamento de Quindío. 
 
Tomando como referente el programa de “Maestría en Mercadeo” de la Universidad 
Libre Seccional Pereira, se procede a relacionar los factores internos y externos que 
pueden afectar o favorecer su oferta. 
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Tabla 5. Matriz DOFA 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
6.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA 
 
6.2.1. Ficha técnica.  A continuación se relaciona la información técnica de la 
encuesta. 
 
Ámbito: Estudiantes IX y X semestre de pregrado, 
egresados de pregrado, estudiantes de 
especialización, egresados de 
especialización, estudiantes de maestría, 
egresados de maestría, doctores. 
FORTALEZAS DEBILIDADES
D1. Presupuesto reducido para promoción y mercadeo
D2. Comunicación organizacional deficiente
F2. Programas certificados en alta calidad
F4. Docentes con alto nivel académico
F6. Excelente ubicación geográfica
F7. Sedes en diferentes ciudades de Colombia
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS F.O ESTRATEGIAS D.O
O2. Dinamismo de la población
















D3. Falta de estrategias para promoción y mercadeo de los 
programas de posgrado
D5. Matriculas de programas de pregrado y posgrados 
como única fuente de financiación
D4. Baja participación en relaciones públicas e 
interinstitucionales
O5. Implementación de proyectos 
de formación virtual (E-learnig)
A3. Oferta laboral escasa en la 
región 
A1. Amplia oferta académica en la 
Región (Competencia)
O6. Incentivar la vinculación de la 
academia con el sector productivo
A2. Altas Tasas de intereses para 
acceder a créditos educativos
F3. Reconocimiento de la institución en la región
F1. Acreditación institucional de alta calidad multicampus
O1. Demanda permanente de 
profesionalización y posgrados
O3. Alta oferta en la adquisición de 
créditos educativos
O4. Convocatoria estatal para 
fomento de profesionalización 
F5. Campus con amplias, cómodas y modernas 
instalaciones
F3, 6 y 7  - O2: Aprovechar el reconocimiento de la 
institución en la región, su ubicación estratégica y la 
presencia en otras ciudades para captar la atención de la 
población, garantizando la continuidad en su proceso de 
formación profesional no solo a la población que llega si 
no la que debe salir hacia otra región del País.
F4 - O5: Nivel académico de los docentes que permiten 
diseñar, implementar y ejecutar proyectos de formación 
virtual (E-learning).
D5 - O5: Implementar proyectos de formación virtual (E-
learning) con el fin de disminuir costos y gastos en la 
operación, ofertar una nueva metodología con un precio más 
competitivo.
D5 - O6: Lograr la vinculación de la academia con el sector 
productivo con el fin de diversificar el portafolio de servicios
F1-7 - A1: Fortalecer la imagen corporativa optimizando las 
fortalezas y garantizando una ventaja comparativa.
D1 y 4 - A1: Aumentar la participación en las relaciones 
públicas e interinstitucionales con el fin obtener mayores 
oportunidades de que los egresados puedan acceder a la 
oferta laboral de la región y/o implementar programas 
aocordes a las necesidades del sector productivo.
D1 y 3 - A1: Diseñar e implementar un sistema de mercadeo 
que me permita obtener una ventaja comparativa.
D1 y 3 - O1: Evaluar la eficacia de las estrategias para 
promocionar los programas ofertados por la universidad con 
el fin de optimizar los recursos destinados a este proceso.
D4 - O3 y 4: Gestionar relaciones públicas e 
interinstitucionales con entidades estatales y/o financieras 
con el fin de garantizar el acceso a créditos y recursos 
estatales para los nuevos candidatos
F1 y 2 - O1: Realizar acciones de mercadeo tendientes a 
lograr la asociación de la imagen corporativa y los 
estanderes de calidad de la Universidad, con su nombre 
para generar una recordación de marca y un estatus 
diferenciador.
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Población: Se desconoce la población total y la 
distribución de esta, por tanto, se opta por 
una población infinita 
Muestra: 384 
Muestreo: Muestreo Aleatorio Simple 
Fecha de aplicación: Febrero - abril de 2018 
Error muestral: 5% 
Nivel de confianza: 95% 
Máximo nivel de incertidumbre: P = Q = 0,5 
 
6.2.2. Tamaño de la muestra.  Para el cálculo del tamaño de la muestra se empleó 
la fórmula por proporciones, donde se definió que se trabajaría con el máximo nivel 





                                                 n =




n= Número de encuestas 
P= Probabilidad de éxito 
Q=Probabilidad de fracaso 
he= Margen de error máximo aceptado (5%) 
Z= Valor tipificado del nivel de confianza (95%) 
 
6.2.3. Muestreo.  Se empleó el muestreo aleatorio simple sin repetición, para ello 
se contaba con un listado donde cada persona estaba numerada con un código 
asignado, se generaron 384 números aleatorios y se ubicaron en la respectiva lista, 
se envió correo y se realizó el seguimiento telefónico al diligenciamiento de la 
encuesta, 7 personas de los número obtenidos aleatoriamente no respondieron, por 
tanto se decidió reemplazarlos utilizando igualmente números aleatorios. 
33 
6.2.4. Análisis descriptivo.  A continuación se relacionan los resultados de la 
encuesta. 
 
Tabla 6. Nivel de estudios alcanzado de los encuestados 
Fuente: Elaboración propia con SPSS. 
 
Gráfica 3. Nivel de estudios alcanzado de los encuestados 
 
 





Doctorado 9 2,3 2,3 2,3 
Especialización 39 10,2 10,2 12,5 
Estudiante de Pregrado 
últimos semestres 
102 26,6 26,6 39,1 
Maestría 42 10,9 10,9 50,0 
Pregrado 192 50,0 50,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
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La encuesta se enfocó en conocer las necesidades, gustos y preferencias de las 
personas que no hubieran tenido mayor contacto con estudios posgraduales, como 
se puede evidenciar en la gráfica el 76,56% fueron estudiantes de últimos semestres 
y los egresados del pregrado, esto aportará información valiosa con respecto a las 
expectativas que tiene el mercado potencial futuro, sin sesgarse ni generar 
prejuicios de quienes ya conocen un estudio posgradual. Sin embargo es de aclarar 
que el 23,4% de los encuestados, es una proporción atractiva y son quienes 
aportarán información valiosa desde la experiencia. 
 
Tabla 7. Intensión de realizar un estudio de posgrado 





No 55 14,3 14,3 14,3 
Si 329 85,7 85,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia con SPSS. 
 
Gráfica 4. Intención de realizar estudios de posgrados 
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El 85,6% de los encuestados ha considerado estudiar algún posgrado, lo que 
significa que existe un mercado potencial alto, las exigencias del mercado laboral 
ha hecho que se requiera cada vez mayor conocimiento en las diferentes áreas, 
llevando a alcanzar mayores niveles de formación. Es importante resaltar esto ya 
que se parte de que existe una necesidad de formación y que existe una tendencia 
incremental en la misma, por ello se requiere conocer las expectativas que tienen 
para brindarles alternativas que las satisfagan.  
 
Tabla 8. Nivel de estudio que desearía alcanzar 





Doctorado 84 21,9 25,5 25,5 
Especialización 58 15,1 17,6 43,2 
Maestría 162 42,2 49,2 92,4 
Posdoctorado 25 6,5 7,6 100,0 
Total 329 85,7 100,0 
 
N/A 55 14,3 
  
Total 384 100,0 
  
Fuente: Elaboración propia con SPSS. 
 
Del 85,6% que dijeron que sí querían realizar estudios posgraduales, el nivel que 
más impacto tuvo es la maestría con un 49,2%, lo cual significa que es importante 
darle un mayor peso a este nivel, ya que representa un poco menos de la mitad del 
mercado, sin descuidar el nivel doctorado y la especialización que toman una 
participación interesante 25,5% y 17,6% respectivamente; es aquí donde es 
estratégico ofrecer solución a las exigencias del mercado; esto abre las puertas a 
propuestas que garanticen la continuidad en el siguiente nivel de formación; 
estrategias como ciclos propedéuticos, homologación de asignaturas, dobles 
titulaciones, entre otros, son aspectos que deben ser tenidos en cuenta al momento 
de ofertar formación académica. 
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Gráfica 5. Nivel de estudio que desearía alcanzar 
 
 
Tabla 9. Tiempo aproximado en el que iniciaría los estudios de un posgrado 





Entre dos y tres años 49 12,8 14,9 14,9 
Entre uno y dos años 190 49,5 57,8 72,6 
Más de tres años 49 12,8 14,9 87,5 
Menos de un año 41 10,7 12,5 100,0 
Total 329 85,7 100,0 
 
NA 55 14,3 
  
Total 384 100,0 
  
Fuente: Elaboración propia con SPSS. 
 
Esta pregunta es una de las más importantes ya que expresa la intención de compra 
(estudio) para el corto plazo, esto obedece a diferentes factores, uno de ellos es 
que la encuesta fue respondida en su mayoría por personas que se encuentran 
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relacionadas con la academia (estudiantes de pregrado), y el otro factor es que 
existe competencia laboral fuerte, donde día a día se debe obtener un aspecto 
diferenciador. 
 




El hecho que el 70,2% de los encuestados tengan dentro de sus planes iniciar o 
continuar su formación posgradual indica que se deben ofertar programas acordes 
a las necesidades también en el corto plazo, resaltando la importancia de este 
estudio, pues aportará estrategias que permitirán tomar decisiones al corto plazo 




Tabla 10. Nivel de importancia de la variable precio 





1 129 33,6 33,6 33,6 
2 59 15,4 15,4 49,0 
3 68 17,7 17,7 66,7 
4 51 13,3 13,3 79,9 
5 28 7,3 7,3 87,2 
6 49 12,8 12,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0 
 
Fuente: Elaboración propia con SPSS 
 
Gráfica 7. Nivel de importancia de la variable precio 
 
 
Esto arroja que uno de los factores más importantes en el momento de seleccionar 
una institución para estudiar es el precio, el 33,6% consideró el precio como un 
factor determinante. Aquí es donde se deben buscar estrategias que dinamicen la 
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formación, incentivos a mejores puntajes, alianzas interinstitucionales con entidades 
financieras, asesoramiento en postulaciones para becas, entre otras, van a permitir 
que se genere un acceso mayor por parte de los interesados. 
 
Tabla 11. Moda variable precio 
Moda 1 
Percentiles 25 1 
50 3 
75 4 
Fuente: Elaboración propia con SPSS 
 
La moda arroja que el precio es el más importante, adicionalmente el cuartil 2 indica 
que al menos el 50% de los encuestados considera que el precio tiene gran 
importancia, ya que a pesar de que el 33,6 considera el más importante, el 15,4% 
lo considera como el segundo más importante y el 17,7% lo considera como el tercer 
factor más importante.  
 
Tabla 12. Nivel de importancia de la variable acreditación del programa 




1 86 22,4 22,4 22,4 
2 132 34,4 34,4 56,8 
3 46 12,0 12,0 68,8 
4 48 12,5 12,5 81,3 
5 47 12,2 12,2 93,5 
6 25 6,5 6,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0 
 





Gráfica 8. Nivel de importancia de la variable acreditación del programa 
 
Esta gráfica aporta que el factor acreditación si influye en la decisión de estudiar un 
nivel posgrado, ya que fue considerado como el segundo factor más importante, con 
un 34,37%. Aspecto que debe ser tenido en cuenta para encaminar las diferentes 
ofertas de formación posgradual con los diferentes procesos de acreditación de alta 
calidad. 
 
Tabla 13. Nivel de importancia de la variable ubicación de la universidad 




1 24 6,3 6,3 6,3 
2 60 15,6 15,6 21,9 
3 78 20,3 20,3 42,2 
4 62 16,1 16,1 58,3 
5 77 20,1 20,1 78,4 
6 83 21,6 21,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0 
 
Fuente: Elaboración propia con SPSS 
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Gráfica 9. Nivel de importancia de la variable ubicación de la universidad 
 
 
Tabla 14. Moda ubicación 
Moda 6 
Percentiles 25 3 
50 4 
75 5 
Fuente: Elaboración propia con SPSS 
 
La moda de esta variable indica que no es muy relevante este factor, pero no hay 
una buena distribución de los puntajes, ya que a pesar de tener una moda que indica 
menor importancia, el que le sigue considera importancia media 
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El 42,2% considera que es relativamente importante la ubicación de la universidad, 
sin embargo el 57,8% no lo considera tan relevante; es un factor que no es el más 
importante pero que se puede tener en cuenta. 
 
Tabla 15. Nivel de importancia de la variable doble titulación 




1 60 15,6 15,6 15,6 
2 46 12,0 12,0 27,6 
3 96 25,0 25,0 52,6 
4 94 24,5 24,5 77,1 
5 46 12,0 12,0 89,1 
6 42 10,9 10,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0 
 
Fuente: Elaboración propia con SPSS 
 
Gráfica 10. Nivel de importancia de variable doble titulación 
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El 49,5% considera que este factor es medianamente importante, al momento de 
seleccionar un estudio de posgrado, la doble titulación no es un factor principal, sin 
embargo podría ser un valor agregado, ya sea por ciclos o por homologación. 
 
Tabla 16. Nivel de importancia de la variable reconocimiento de la institución 




1 69 18,0 18,0 18,0 
2 79 20,6 20,6 38,5 
3 75 19,5 19,5 58,1 
4 80 20,8 20,8 78,9 
5 65 16,9 16,9 95,8 
6 16 4,2 4,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0 
 
Fuente: Elaboración propia con SPSS 
 
Gráfica 11. Nivel de importancia de la variable reconocimiento de la institución 
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El 58,1% lo considera importante, esto significa que el reconocimiento de la 
universidad es una de las variables de decisión, que a pesar de que no es la más 
importante buena parte de las personas encuestadas tiene en cuenta este criterio. 
Este factor va de la mano con la acreditación del programa, ya que en un nivel 
posgradual pesa la universidad donde se realice y la condición del programa, más 
que en un pregrado. 
 
Tabla 17. Nivel de importancia de la variable infraestructura de la institución 





1 16 4,2 4,2 4,2 
2 8 2,1 2,1 6,3 
3 21 5,5 5,5 11,7 
4 49 12,8 12,8 24,5 
5 121 31,5 31,5 56,0 
6 169 44,0 44,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0 
 
Fuente: Elaboración propia con SPSS 
 
El 88,3% de los encuestados determinó que este factor es el de menor importancia, 
por lo cual no es un factor relevante al momento de tomar una decisión; al cruzar la 
variable con respecto a la pregunta del área del conocimiento, se determinó que 
para los que si es más relevante es para las personas del área de salud, esto podría 




Gráfica 12. Nivel de importancia de la variable infraestructura de la institución 
 
El 88,3% de los encuestados determinó que este factor es el de menor importancia, 
por lo cual no es un factor relevante al momento de tomar una decisión; al cruzar la 
variable con respecto a la pregunta del área del conocimiento, se determinó que 
para los que sí es más relevante es para las personas del área de salud, esto podría 
deberse a la calidad de los laboratorios, los espacios de práctica, entre otros. 
 
Tabla 18. Modalidad de estudio que prefieres 




No sabe/ No responde 27 7,0 7,0 7,0 
Presencial 246 64,1 64,1 71,1 
Semipresencial (Distancia) 92 24,0 24,0 95,1 
Virtual 19 4,9 4,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0 
 
Fuente: Elaboración propia con SPSS 
46 
Gráfica 13. Modalidad de estudio que prefieres 
 
Esta variable es también una de las más importantes, a nivel mundial, las tendencias 
en educación es la virtualidad, sin embargo, las encuestas arrojaron que a los 
estudiantes de la ciudad de Pereira prefieren otra modalidad, culturalmente, no se 
tiene la disciplina necesaria para llevar a cabo un estudio bajo esta modalidad por 
ende la percepción de los conocimientos aprendidos son más significativos 
mediante la presencialidad, o en su defecto la semipresencialidad.  
 
Esto sirve para tomar decisiones con respecto a la modalidad a ofertar, aun cuando 
vayan en vía contraria el precio y la modalidad, ya que presencial los costos se 
incrementan, incrementando a su vez el valor de la matrícula. Según esto es 
estratégico ofertar formación presencial o semipresencial, ya que la virtualidad no 
es atractiva para los encuestados. 
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6.2.5. Análisis de componentes principales (ACP).  A continuación se presenta 
el análisis de componentes principales para las variables cuantitativas referentes a 
las siguientes preguntas: 
Si decidiera estudiar un posgrado, ordene los siguientes factores de 1 a 6 de 
acuerdo a su influencia para tomar la decisión, siendo 1 el más importante y 6 el 
menos importante. 
• Infraestructura de la institución 
• Reconocimiento de la institución  
• Acreditación de alta calidad 
• Precio del programa 
• Ubicación de la universidad 
• Programa con Doble titulación 
 
Figura 1. Plano principal 
 
Fuente: Elaboración propia con R 
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Figura 2. Circulo de correlaciones 
 
Fuente: Elaboración propia con R 
 
En el círculo de correlaciones se puede evidenciar que se presenta correlación 
directa entre la ubicación y la doble titulación, es decir que si se calificó la ubicación 
con un valor alto, la doble titulación también; así mismo se logra observar que a los 
encuestados que les interesa la doble titulación y la ubicación, no presentan interés 
por la acreditación del programa. 
Por otro lado las preguntas de infraestructura y reconocimiento de la universidad 
tienen correlación inversa con el precio, por lo tanto si se le da una calificación alta 
al precio, la infraestructura y el reconocimiento toman una calificación baja, es decir 
a los encuestados que calificaron como muy importante el factor del precio, no les 
interesa mucho la infraestructura y reconocimiento de la institución. 
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6.2.6. Análisis de componentes principales con sobreposición de planos.  En 
este apartado se realiza una sobreposición entre el plano principal y el círculo de 
correlaciones, esto con el fin de identificar los posibles clúster. 
 
Figura 3. Superposición del plano principal 
 














Figura 4. Superposición del círculo de correlaciones 
 
Fuente: Elaboración propia con R 
 
Se puede evidenciar que se conforman cuatro clúster (conglomerados), donde el 
clúster 1, correspondiente a la infraestructura, se pude identificar que al momento 
de elegir un postgrado no es de mayor relevancia, siendo muy pocos los 
encuestados influenciados por este factor en la toma de decisiones. 
 
Por otro lado, el clúster 4, que representa a los encuestado con preferencia por el 
precio del programa y el clúster 2, que describe los encuestados con preferencias 
por la acreditación de alta calidad y el reconocimiento de la universidad;  
representan la mayoría de los encuestados, es decir que entre las 384 encuestas 
que se realizaron la mayor parte de estos muestra mayor importancia para la toma 








ubicación, la infraestructura y la doble titulación no es un factor de mucha 
importancia al momento de estudiar un postgrado. 
 
Por último, el clúster 3 que indica los encuestados que toman la decisión de estudiar 
un postgrado influenciados por la ubicación y la doble titulación, donde se puede 
evidenciar que son pocos los estudiantes pertenecientes a este clúster, así mismo 
los encuestados interesados en la doble titulación del programa y la ubicación de la 
universidad, no les interesa, la acreditación. 
 
6.2.7. Análisis de correspondencias múltiples. Cruces de dos variables.  En 
esta etapa del análisis se tomaron las variables cualitativas de la encuesta y se 
cruzaron de a dos con el fin de identificar relaciones o patrones que den un indicio 
sobre el comportamiento de las personas encuestadas, cabe resaltar que la variable 
de mayor interés es el nivel de estudios deseados, ya que esta representa en gran 
medida que quieren estudiar las personas interesadas en un postgrado. 
Las variables que se cruzaron son:  
• Nivel de estudio deseado vs rango de edad 
• Nivel de estudio deseado vs horarios disponibles 
• Nivel de estudio deseado vs nivel de la actividad laboral 
• Nivel de estudio deseado vs modalidad de estudio 
• Nivel de estudio deseado vs áreas del conocimiento 
• Nivel de ingresos vs forma de pago 








Figura 5. Nivel de estudio deseado vs rango de edad 
 
Fuente: Elaboración propia con R 
 
De este cruce se pude evidenciar que las personas mayores de 35 años no están 
interesadas en continuar con estudios de postgrado, por otro lado los estudiantes 
entre 20 y 25 años de edad, presentan gran interés por continuar con sus estudios 
superiores, presentando gran interés por las especializaciones, maestrías y 
doctorados, donde se evidencia mayor tendencia por llegar a estudios de doctorado, 
así mismo las personas con edades entre los 26 y 30 años muestran mayor interés 
por estudios de maestría y posdoctorados, donde las personas en el rango de 
edades entre 31 y 35 años presentan mayor preferencia por estudios de 





Figura 6. Nivel de estudio vs horarios disponibles 
 
Fuente: Elaboración propia con R 
 
Al cruzar estas dos variable se puede evidenciar que el horario que más se acomoda 
a la disponibilidad de tiempo para personas que desean estudiar especializaciones 
o maestrías son los fines de semana, es decir los días viernes 18:00 a 22:00 y 
sábado de 7:00 a 14:00, por otro lado las personas con preferencias por estudios 
de doctorado presentan mejor disponibilidad de tiempo entre semana en la jornada 
diurna, así mismo se puede evidenciar que algunos estudiantes presentan mejor 
disponibilidad para estudio de especializaciones entre semana (nocturno) aunque 
se ve mejor representada la especialización en los fines de semana. Los estudiantes 
de posdoctorado no presentan un patrón definido de tiempo disponible. 
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Figura 7. Nivel de estudio deseado vs nivel de la actividad laboral 
 
Fuente: Elaboración propia con R 
 
Desde el punto de vista de las personas que no laboran actualmente se evidencia 
una gran preferencia por realizar estudios de doctorado,  esto puede ser debido a 
que tienen la disponibilidad de tiempo para realizar este tipo de estudios, por otro 
lado las personas que están vinculados con actividades laborales directivas 
muestran mejor aceptación por estudios de especialización, así mismo por no 
continuar con sus  estudios de postgrado. Las personas que laboran en puestos 
operativos se encuentran inclinados a realizar estudios de especialización o 
maestría, y por el lado de los ejecutivos se evidencia una inclinación por estudios 
de maestría y una pequeña relación con estudios de posdoctorado. 
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Figura 8. Nivel de estudio deseado vs modalidad de estudio 
 
Fuente: Elaboración propia con R 
 
Se puede evidenciar que las personas interesadas en continuar con sus estudios 
de doctorado prefieren estudiar este tipo de postgrado de forma presencial, donde 
las personas con intereses particulares por las maestrías muestran un patrón 
definido por las modalidades presenciales y semipresenciales (Distancia), y desde 
el punto de vista de las especializaciones y los postgrados se presenta relación solo 
con la modalidad presencial. Para la modalidad de estudio virtual no se evidencia 




Figura 9. Nivel de estudio deseado vs áreas del conocimiento 
 
Fuente: Elaboración propia con R 
 
Inicialmente desde el nivel de estudios de especializaciones se evidencia relación 
con áreas del conocimiento multidisciplinares y en las ciencias naturales y exactas, 
para las maestrías se presenta interés en realizar estos estudios de postgrado en 
áreas relacionadas con la ingeniería y la tecnología, así mismo con áreas 
multidisciplinares. Las personas interesadas en realizar estudios de doctorado 
presentan una relación muy fuerte con el estudio de las ciencias sociales y las 
personas interesadas en los posdoctorados en las ciencias de la medicina y de la 
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salud, así mismo en humanidades. Por otro lado no se presenta ninguna relación 
de estudios de postgrado en áreas del conocimiento como agronomía, veterinaria, 
entre otras (ciencias agrícolas). 
 
Figura 10. Nivel de ingresos vs forma de pago 
 
Fuente: Elaboración propia con R 
 
En este grafico es posible observar que los personas con ingresos de 1 SMLV y 
entre 1-2 SMLV realizarían sus estudios de postgrado apoyados en la forma de pago 
financiación por terceros, donde las personas con 1-2 SMLV buscan de la misma 
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manera financiación de la entidad financiera educativa, las personas que no tienen 
ingresos  presentan mayor relación con la modalidad de pago apoyo familiar, por 
otro lado las personas que presentan un nivel de ingresos entre 3-4 SMLV o 
mayores a 4 SMLV pagan sus estudios de postgrado con recursos propios. 
Se puede evidenciar que no se presenta dependencia entre algún nivel de ingresos 
y la forma de pago de becas de estudio otorgadas por la empresa. 
 
Figura 11. Rango de edad vs nivel de ingresos 
 
Fuente: Elaboración propia con R 
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En esta figura se identifica que las personas en edades entre los 20 y 25 años de 
edad, presentan una relación alta con la falta de ingresos, es decir las personas más 
jóvenes actualmente no tienen un ingreso estable, por otro lado las personas en un 
rango de edades de 26 a 30 años presentan ingresos entre 1 y 2 salarios mínimo 
legales vigentes (SMLV), por otro lado las personas que presentar salarios entre 2, 
3 y más de 4 SMLG se encuentran en el rango de edades de los 31 a los 35 años, 
y las personas mayores de 35 años tiene salarios entre 3 y 4 SMLV. 
 
6.3. ALTERNATIVAS ESTRATÉGICAS 
 
Una vez contemplado los factores internos y externos a través del análisis 
situacional, se obtuvo información relevante para definir y formular las siguientes 
estrategias: 
 
Figura 12. Formulación de estrategias 
 
 
6.4. DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS Y PLANES DE ACCIÓN 
 
Para cada una de las perspectivas del mix de marketing enunciadas en  el punto anterior (precio, producto, promoción 
y plaza) se determinó la estrategia a desarrollar, asociándole un plan de acción, para el cual se contempla unos 
recursos, un indicador y un responsable. 
 
Tabla 19. Estrategias de precio 
 
Fuente: elaboración propia 
 
OBJETIVO POBLACIÓN ESTRATEGIA ACCIONES RECURSOS INDICADOR RESPONSABLE
Director de 
mercadeo - 
Directivos de la 
Institución 
considerar la modalidad e-learning, 
con el fin de ampliar la oferta a 
precios competitivos.
Determinar la potencial oferta educativa 
posgradual para la modalidad e-learning, 
considerando el capital humano docente las 
capacidades instaladas y los demás 















los programas de 






Optimización de los recursos 
disponibles.
Fortalecer el sistema de comunicación 
organizacional que facilite la integración 
entre la gestión administrativa y académica, 
concibiendo una estructura organizacional 
más flexible (horizontal) y una administración 
por procesos; garantizando la eficacia y 












Tabla 20. Estrategias de producto 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Tabla 21. Estrategias de promoción 
 














Aprovechar la experiencia obtenida 
de los procesos de acreditación de 
algunos programas de pregrado, con 
el fin de evaluar y proponer la 
acreditación de programas de 
posgrado
Adelantar los procesos de autoevaluación 
con fines de acreditación de alta calidad de 
los programas de posgrado que cumplan 





Número de inicios 
de procesos de 
autoevaluación 
con fines de 
acreditación de los 
programas de 
posgrado 
Aumentar la oferta 




Aprovechar la ventaja comparativa 
frente al número total de 
especializaciones, las cuales me 
pueden servir como insumos para 
proponer programas de maestrías 
que sean complementarios a las 
especializaciones ofertadas.
Realizar estudios de factibilidad para 









OBJETIVO POBLACIÓN ESTRATEGIA ACCIONES RECURSOS INDICADOR RESPONSABLE
Realizar acciones de mercadeo 
tendientes a lograr la asociación de la 
imagen corporativa y los estándares 
de calidad de la Universidad, con su 
nombre para generar una recordación 
de marca y un estatus diferenciador.





eficacia de las 
estrategias de 
mercadeo
Elaborar publicidad acorde a los 
cambios en las conductas y 
comportamientos de las nuevas 
generaciones, intensificando el uso 
de plataformas sociales mediante la 
utilización eficiente de tecnologías 
emergentes y generando estrategias 
de comunicación diferenciadoras.



















Tabla 22. Estrategias de plaza 
 
Fuente: elaboración propia 




canal virtual para 





Aprovechar los avances tecnológicos 
y el uso de las TIC para la 
elaboración de propuestas de 
programas de posgrados con 
modalidad virtual 
Desarrollar plataforma virtual para la 





Nivel de avance en 









6.5. MEDICIÓN Y CONTROL 
 
Con el fin de medir y controlar el plan de acción que se proyectó como resultado del 
trabajo de investigación y por medio del cual se puede mejorar el posicionamiento 
de la universidad y la preferencia por parte de los consumidores hacia los programas 
de posgrados de la universidad; en la siguiente tabla se describen los indicadores 
asociados a las acciones y estrategias propuestas. 



























































efectividad de las 
estrategias de 
mercadeo
Web- Volante -  
vallas publicitarias
100% 100% 100% 100%
Promoción Logro
Campaña de 








100% 100% 100% 100%
Plaza Proceso
Desarrollo de la 
plataforma virtual e-
learning
Verificación de la 
funcionalidad de la 
herramienta
100% 100% 100% 100%
2020
Promoción Proceso
Plan de marketing 
digital aprobado
Cumplimiento de la 
ejecución del plan




NOMBRE DESCRIPCIÓN 2018 2019
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7. CONCLUSIONES  
 
 
La Universidad Libre Seccional Pereira viene en un posicionamiento progresivo en 
la región, siendo reconocida por la calidad académica, por su acreditación en alta 
calidad multicampus, gracias al esfuerzo de programas de pregrado y posgrado con 
esa acreditación, la proyección laboral de sus egresados a nivel local, nacional e 
internacional. 
 
Sin embargo, de acuerdo al análisis situacional realizado en el presente trabajo, en 
el cual, como parte preliminar se analizó el mercado actual abarcando no solo el 
departamento de Risaralda si no la región del Eje Cafetero, luego el análisis de los 
factores internos y externos a través de una matriz DOFA, para el cual se definió 
como referente la Universidad Libre Seccional Pereira y el programa de posgrado 
“Maestría en mercadeo” en el que se tuvo cuenta el Plan Integral de Desarrollo 
Institucional (PIDI) 2015 – 202429 de la Universidad Libre y adicionalmente  el 
resultado de las encuestas;  se concluye lo siguiente: 
 
- No se evidencia oferta de doctorado por la Universidad Libre Seccional 
Pereira, para lo cual de acuerdo con el análisis de correspondencias múltiples 
al cruzar las dos variables «Nivel de Estudio vs Área del Conocimiento»; las 
personas estarían interesadas en realizar estudios de doctorado presentan 
una relación muy fuerte con el estudio de las ciencias sociales. 
 
- En las áreas del conocimiento afines a la maestría en mercadeo, solo se 
cuenta con el programa «doctorado en administración», ofertado para el eje 
cafetero en el departamento de Caldas, por lo que se considera pertinente 
                                                        
29 UNIVERSIDAD LIBRE SECCIONAL PEREIRA. Plan Integral de Desarrollo Institucional PIDI 
2015 – 2024.  [En línea] [Consultado el 15 de mayo de 2018] disponible en: 
http://www.unilibre.edu.co/images/pdf/pidi2015.pdf 
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realizar un estudio de factibilidad para un nuevo programa de posgrado de 
nivel doctorado relacionado con mercadeo, para el departamento de 
Risaralda. 
 
- La Universidad Libre Seccional Pereira presenta la mayor oferta académica 
en el eje cafetero en cuanto a especializaciones, ya que cuenta con 33 
programas de este tipo, duplicando la oferta de otras instituciones de 
educación superior; sin embargo, esta ventaja podría aprovecharse de mejor 
forma, ya que apenas cuenta con 6 maestrías de las cuales 4 complementan 
el nivel de especialización. Adicionalmente de acuerdo con los resultados 
obtenidos de la encuesta se tiene que el 85,7 % de los encuestados tienen 
intención de continuar su formación posgradual, de los cuales el 49,2 % de 
los encuestados desean alcanzar el nivel de estudio de maestría, 17,6 % 
especialización, el restante 25 % doctorado.   
 
- Un porcentaje similar el nivel de importancia es la variable «Doble titulación» 
que es considerada como medianamente importante, al momento de 
seleccionar un estudio de posgrado, convirtiéndolo en un valor agregado, ya 
sea por ciclos o por homologación, a lo que apunta a la creación gradual por 
parte de la universidad de modificar los programas actuales que se puedan 
hacer la doble titulación y/o creación de un nuevo programa con esta 
modalidad, siendo más recomendable a menor tiempo hacer alianzas 
estratégicas con otras instituciones educativas de la región, a nivel nacional 
e internacional.  
 
- Si bien los principales ingresos de las instituciones corresponden a las 
matriculas de pregrado y posgrados, se debe buscar otras alternativas y/o 
fuentes de financiación que generen una mayor competitividad, garanticen la 
permanencia en el mercado y satisfagan las necesidades de sus grupos de 
interés; principalmente cuando los resultados obtenidos de la encuesta 
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describen la variable precio de los programas de posgrados como la más 
importante a tener en cuenta al momento de tomar la decisión de estudiar un 
posgrado, por lo que se sugiere realizar cursos de actualización, diplomados, 
work shop atendiendo necesidades y requerimientos del sector productivo. 
 
- Se debe mantener el nivel de acreditación en alta calidad en la institución, ya 
que de acuerdo con los resultados de la encuesta las variables «Acreditación 
de los programas» y «Reconocimiento de la institución» ocupan el segundo 
nivel de importancia a la hora de elegir un programa de posgrado en alguna 
institución de educación superior. 
 
- Como una oportunidad se identifica la implementación de proyectos de 
formación virtual (e-learning), ya que de los programas de posgrados 
ofertados solo se tiene la especialización en alta gerencia en turismo de salud 
con esta modalidad. Aun cuando los resultados de la encuesta relacionados 
con la variable “Modalidad de estudio” el 64,1 % de los encuestados prefieran 
por temas culturales la modalidad presencial; sin embargo, con la 
implementación de programas con modalidades semi-presenciales y 
virtuales se puede reducir los gastos y costos y ser más competitivos en 
cuanto la variable precio la cual como se mencionó es la de mayor peso a la 
hora de tomar una decisión. Para ello es importante determinar la potencial 
oferta educativa posgradual para la modalidad e-learning, considerando el 
capital humano docente, las capacidades instaladas y los demás recursos 
necesarios para tal fin. 
 
- En cuanto a las variables «ubicación» e «Infraestructura», el nivel de 
importancia a la hora de elegir una institución de educación superior no es 
relevante, si bien existe una correlación entre las mismas, la variable 
“Infraestructura” presenta una correlación inversa frente a la variable 
“Precio”, es decir, a los encuestados que calificaron como muy importante el 
67 
factor precio, no les interesa mucho la infraestructura. Sin embargo, al cruzar 
esta variable con respecto a la pregunta del área del conocimiento, se 
determinó que para los que sí es más relevante es para las personas del área 
de salud, esto podría deberse a la calidad de los laboratorios, los espacios 
de práctica, entre otros. 
 
- Como se pudo evidenciar en el análisis de correspondencias múltiples, la 
universidad, gracias a la mejor oferta de programas de posgrado, acierta en 
la diversidad de programas académicos, en los horarios que más facilitan el 
proceso posgradual, en enfocarse en personas entre los 20 y los 30 años 
que se encuentran en cargos directivos o administrativos, pero deberá 
concentrarse en la variable precio, como se manifestado anteriormente, 









- Como una institución que oferta una maestría en mercadeo, no se evidencia 
un componente diferenciador en el proceso de promoción y mercadeo de sus 
programas, lo cual exige evaluar y replantear las estrategias, que se llevan a 
cabo para dicho proceso. 
 
- Formular un portafolio de formación continuada, fruto de las iniciativas de 
cursos, talleres, seminarios y diplomados, entre otros, propuestas por los 
programas y facultades que respondan a las exigencias de los grupos de 
interés. 
 
- Generar políticas de vinculación de la academia con el sector productivo, 
para facilitar el enriquecimiento mutuo y promover el desarrollo del país y de 
la región. 
 
- Se recomienda que la universidad evalúe la opción de puesta en marcha de 
un doctorado en esta área del conocimiento y hasta considerar hacerlo en 
convenio con otra institución de educación superior acreditada. 
 
- Se sugiere realizar cursos de actualización, diplomados, work shop 
atendiendo necesidades y requerimientos del sector productivo para cautivar 
el 85,7% de personas que están pensando en continuar su formación 
posgradual. 
 
- Se recomienda de manera respetuosa, considerar los criterios manifestados 
en este estudio, que fueron construidos en pro de fortalecer los resultados de 
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Anexo 1. Encuesta 
INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
Gracias por su valioso tiempo para contestar unas preguntas que contribuyen al 
objetivo de diseñar un plan de mercadeo para una institución educativa superior del 
departamento de Risaralda. 
 
¿QUE NIVEL DE ESTUDIOS TIENE ACTUALMENTE? 
 


















¿CUAL SERÍA EL TIEMPO APROXIMADO EN EL QUE INICIARÍA LOS ESTUDIOS 
DE UN POSGRADO? 
 
Menos de un año 
Entre un año y dos años 
Entre dos y tres años 
Mas de tres años 
73 
SI DECIDIERA ESTUDIAR UN POSGRADO, ORDENE LOS SIGUIENTES 
FACTORES DE 1 A 6 DE ACUERDO CON SU INFLUENCIA PARA TOMAR LA 
DECISIÓN, SIENDO 1 EL MÁS IMPORTANTE Y 6 EL MENOS IMPORTANTE. 
 
Precio del programa 
Acreditación de calidad 
Ubicación de la universidad 
Programa con doble titulación 
Reconocimiento de la institución  
Infraestructura de la institución  
 





No sabe/ No responde 
 
¿EN QUE ÁREA DEL CONOCIMIENTO CURSARÍA EL POSGRADO?  
 
Ciencias Agrícolas (Agronomía, veterinaria y afines) 
Ciencias medicina y de la salud 
Ciencias naturales y exactas 
Ciencias sociales 
Humanidades 
Ingenierías y tecnología 
Multidisciplinarias 
 
¿EN QUE RANGO DE EDAD SE ENCUENTRA?  
 
Entre 20 y 25 años 
Entre 26 y 30 años 
Entre 31 y 35 años 










No laboro Actualmente 
 






¿CUÁNTO SUMAN SUS INGRESOS MENSUALES EN SALARIO MÍNIMO LEGAL 
VIGENTE (SMLVM)?  
 
1 SMLVM 
Entre 1 - 2 SMLVM 
Entre 2 - 3 SMLVM 
Entre 3 - 4 SMLVM 
Más de 4 SMLVM 
 
¿CUÁNTO ES EL VALOR MÁXIMO ESTA DISPUESTO A PAGAR PARA 
















    
Maestría 




¿QUÉ MECANISMO CONSIDERA MÁS FÁCIL PARA PAGAR EL POSGRADO? 
  
Recursos propios 
Financiación de la entidad Educativa 





¿CUÁL ES EL HORARIO QUE MÁS SE ACOMODA A SU DISPONIBILIDAD DE 
TIEMPO?  
 
Entre semana (diurno) 
Entre semana (nocturno) 
Fines de semana (viernes 18:00 a 22:00 y sábado de 7:00 a 14:00) 
Quincenal 
No cuenta con tiempo 
Otro: 
